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ABSTRACT
This study aims to Influence Green Marketing Mixes and Services on Buying
Interests in Solo Strait Stalls. This study uses a questionnaire as material for data
collection,  which  was  analyzed  with  the  help  of  SPSS 23  software,  the  ease  of
transaction and brand trust variables both directly and moderated online shopping
attitudes have an influence on online purchasing decisions.
The results of this study indicate that all variables in the study have a positive
and significant influence on consumer buying interest.
Keywords : Green Marketing, Service Valueand Intention Purchase
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk Pengaruh Bauran Pemasaran Hijau Dan Pelayanan
Terhadap Minat Beli Pada Warung Selat Solo. Penelitian ini menggunakan kuesioner
sebagai bahan pengumpulan data, yang dianalisis dengan bantuan software SPSS 23,
variabel  kemudahan  transaksi  dan  brand  trust baik  secara  langsung  maupun
dimoderasi  sikap  belanja  online  memberikan  pengaruh  terhadap  keputusan
pembelian online.
Hasil penelitian ini menunjukkan seluruh variable dalam penelitian memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.
Kata Kunci : Bauran Pemasaran, Nilai Pelayanan dan Minat Beli
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah
Pemasaran adalah suatu cara yang dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan
produknya  dan  meraih  keuntungan  yag  akan  digunakan  untuk  membiayai  hidup
perusahaan.  Beberapa tahun belakangan,  dimulai  pada tahun 2011,  dikenal  istilah
bauran  pemasaran  hijau  yaitu  suatu  usaha  pemasaran  dengan  mengindahkan  dan
meminimalisir  kerusakan  yang  ditimbulkan  terutama  yang  berkaitan  dengan
lingkungan hidup (Kotler, 2010; 175). Pemasaran yang ramah lingkungan mengacu
para prinsip-prinsip utama pemasaran yaitu memberikan edukasi kepada konsumen
dan calon konsumen terutama yang berkaitan dengan produk yang akan dibeli, pada
sisi  lain  pemasaran  tersebut  sedapat  mungkin  menggunakan  bahan  yang  mudah
didaur ulang dan tidak mengkontaminasi lingkungan.
Dampak  yang  terasa  dengan  adanya  bauran  pemasaran  hijau  tersebut  adalah
meningkatnya nilai pelayanan yang dirasakan oleh konsumen dan calon konsumen
(Riska, 2014; 207).Nilai pelayanan yang langsung dirasakan dan sangat berpengaruh
terhadap pemasaran adalah harga yang ditawarkan dapat menjadi lebih murah yang
disebabkan oleh penggunaan bahan yang ramah lingkungan bahkan juga digunakan
bahan daur ulang (Riska, 2014; 210).
Perkembangan selanjutnya dengan penggunaan  green maketing  dan nilai pelayanan
khususnya  dalam  produk  makanan  dan  restoran  adalah  semakin  banyak  jenis
makanan  yang  dikemas  dan  disajikan  menurut  prinsip  bauran  pemasaran  hijau
sehingga akan mendorong konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan tanpa
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perlu  memilih  merek  dan  produk  tertentu.Prinsip  bauran  pemasaran  hijau  yang
dimaksud  di  sini  adalah  mempromosikan  suatu  produk  yang  ramah  lingkungan
sehingga konsumen memeliki pemahaman bahwa tidak semua yang biasa mereka
konsumsi adalah produk sehat dan dapat didaur ulang (Riska, 2014; 215).
Bagian  dari  perilaku  konsumen  yang  menjadi  perhatian  dari   pemasaran  yang
diperhatikan adalah minat beli. Tanpa minat beli yang dimiliki oleh konsumen dan
calon konsumen, semua strategi pemasaran yang dijalankan  tidak berhasil.  Minat
belidiartikan  sebagai  keinginan  seseorang  untuk  membeli  suatu  produk  atau  jasa
yang  diharapkan  akan  memberi  manfaat  untuknya (Simamora,  2002:  175).
Sementara, Tampubolon (2000;141)  mendefinisikan minat  beli  sebagai  perpaduan
keinginan dan kemauan yang dapat berkembang jika ada motivasi.
Dari  latar  belakang  permasalahan  sebagaimana  diatas,  peneliti  tertarik  untuk
melakukan  penelitian  terhadap  minat  konsumen  khususnya  yang  ada  di  Kota
Surakarta  terhadap  minat  beli  pada  Warung  Selat  Solo  dengan  mengambil  judul
Pengaruh  Bauran  pemasaran  hijau  dan  Nilai  pelayanan  Terhadap  Minat  beliPada
Restoran Warung Selat Solo.
1.2 Identifikasi Masalah
Dari  uraian  latar  belakang  masalah  sebagaimana  yang  dipaparkan  diatas,
makaidentifikasi  permasalahan  dalam  penelitian  ini  adalah  masih  belum  semua
memahami konsep bauran pemasaran hijau sehingga untuk mengimplementasikan
juga mengalami kesulitan.Selain itu nilai pelayanan  yang dilakukan masih belum
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dilakukan inovasi  dan  pengembangan sehingga masih  sangat  kurang untuk  dapat
menarikMinat beli. 
Dari pengamatan awal yang peneliti lakukan, konsep bauran pemasaran hijau
sering  disalah  artikan  sebagai  konsep  pemasaran  yang  kembali  ke  alam,  dimana
semua produk dan masakan serta penyajian harus dilakukan dengan menggunakan
bahan-bahan alami, pengertian yang kurang tepat tersebut menjadikan konsep bauran
pemasaran hijau memiliki kendala pada saat dilaksanakan di lapangan.
1.3 Batasan Masalah
Untuk  mempermudah  dalam  melakukan  penelitian  dan  pembahasan  hasil
penelitian, maka permasalahan yang diteliti dalam penelitian ini akan dibatasi pada
pengaruh  bauran  pemasaran  hijaudan  nilai  pelayanan  terhadap  Minat  belipada
Warung Selat Solo.
1.4 Rumusan Masalah
Adapun permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Apakahbauran  pemasaran  hijau  dan  nilai  pelayanan  secara  bersama-sama
berpengaruh terhadap Minat belipada Warung Selat Solo?
2. Apakahbauran  pemasaran  hijauberpengaruh  terhadapMinat  belipada  Warung
Selat Solo?
3. Apakahnilai  pelayanan  berpengaruh terhadap  Minat  belipada  Warung  Selat
Solo?
1.5 Tujuan Penelitian
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Adapun tujuan dari penelitian ini adalah:
1. Untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran hijau dan nilai pelayanan secara
bersama-sama terhadap Minat belipada Warung Selat Solo?
2. Untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran hijau terhadap Minat beli pada
Warung Selat Solo?
3. Untuk mengetahui pengaruh nilai pelayanan terhadap  Minat belipada Warung
Selat Solo?
1.6 Manfaat Penelitian
Penelitian  ini  dilakukan  untuk  memberi  manfaat  pada  berbagai  pihak:
perusahaan, akademisi dan penulis.Bagi perusahaan, penelitian ini dapat membantu
untuk menerapkan startegi pemasaran yang tidak saja bermanfaat dan mendatangkan
keuntungan, namun juga memberikan dampak positif terhadap pengurangan polusi
yang  salah  satunya  dengan  bauran  pemasaran  hijau.Bagi  akademisi,penelitian  ini
dapat memberikan tambahan wawasan khususnya dalam bidang pemasaran dan juga
sebagai penerapan teori yang selama ini diperoleh dibangku kuliah.Sedangkan bagi
penulis, dapat merasakan secara langsung proses pemasaran yang dilakukan terhadap
suatu produk dengan tolak ukur tertentu.
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1.7 Jadwal Penelitian
Adapun jadwal penelitian adalah sebagai berikut:
Tabel 1.1 Jadwal Penelitian
1.8 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan ini bertujuan untuk memberikan sebuah gambaran yang
lebih  jelas  dan  mudah  bagi  para  pembaca  dalam memahami  penulisan  ini.  Dari
masing-masing bab secara garis besar dapat diuraikan sebagai berikut:
BAB I PENDAHULUAN. 
Pada  bab ini  diuraikan  tentang  latar  belakang  masalah,  rumusan  masalah,  tujuan
penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA. 
Pada bab ini berisi pembahasan tentang landasan teori yang mendeskripsikan teoritis
terkait  dengan  variabel  penelitian,  penelitian  terdahulu  yang  relevan,  kerangka
pemikiran dan hipotesis yang digunakan dalam penelitian. 
BAB III METODE PENELITIAN. 
Pada bab ini  akan membahas mengenai jenis data dan sumber data,  populasi  dan
sampel, definisi operasional variable dan pengukurannya serta teknik pengujian data. 
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BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN. 
Pada bab ini berisi tentang hasil pengumpulan data, statistik deskriptif, analisis dan
pembahasan yang terdiri dari uji data (uji asumsi klasik) dan uji hipotesis. 
BAB V SIMPULAN DAN SARAN. 
Pada bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan dan saran. 
BAB II
LANDASAN TEORI
2.1 Kajian Teori
2.1.1 Bauran pemasaran hijau
1.Pengertian Bauran pemasaran hijau
Bauran  pemasaran  hijau  biasanya  disebut  juga  dengan  istilah pemasaran
ekologi, pemasaran berkesinambungan atau konsumen hijau(Crane, 2000).  Menurut
Soonthonsmai  (2007)  dalam  penelitiannya  Ramanakumar  (2012:34)  mengatakan
bahwa :
“Bauran pemasaran  hijau  sebagai  kegiatan  yang dilakukan  oleh  perusahaan yang
khawatir mengenai permasalahan lingkungan sehingga membuat suatu produk yang
ramah lingkungan, definisi lain dari pemasaran hijau sebagaimana yang diungkapkan
para  ahli  adalah  suatu  konsep  pemasaran  yang  meliputi  pemasaran  sosial  dan
pemasaran ekologi.”
Sementara itu,  Peatty 1992 di dalam Wang et al (2016: 75) bauran pemasaran
hijau  adalah  pengembangan  dan  pemasaran  produk  yang  dirancang  untuk
meminimalkan efek negatif terhadap lingkungan. 
Dari  pengertian-pengertian  ini  dapat  disimpulkan  bahwa  pemasaran  hijau
mengandung  beberapa  poin  penting.Pertama  organisasi  atau  perusahaan  melalui
aktivitas  pemasarannya berusaha memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen,
kedua aktivitas pemasaran ini dilaksanakan dengan cara yang lebih efisien dan efektif
dibandingkan dengan pesaing, dan ketiga aktivitas ini memberikan dampak minimal
pada  perusakan  lingkungan  alam  sehingga  dapat  meningkatkan  kesejahteraan
konsumen dan masyarakat.
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82. Konsep Pemasaran Hijau
Polonsky (1994) dalam Ramanakumar (2012:35) mengatakanada lima alasan bagi
organisasi  atau  perusahaan  untuk  menerapkan  konsep  pemasaran  hijau.  Pertama,
organisasi dapat menggunakan konsep pemasaran hijau untuk memanfaatkan peluang
dalam  mencapai  tujuannya.Kedua,  organisasi  percaya  bahwa  mereka  memiliki
kewajiban  moral  untuk  lebih  bertanggungjawab  secara  sosial.Ketiga,  badan
pemerintah melalui peraturan yang dikeluarkannya memaksa perusahaan untuk lebih
bertanggung   jawab  terhadap  lingkungan.  Keempat,  aktivitas  lingkungan  yang
dilakukan  pesaing  memaksa  perusahaan  untuk  merubah  aktivitas  pemasaran
lingkungan  mereka.Terakhir,  faktor  biaya  yang  diasosiasikan  dengan  pemborosan
pembuangan,  atau  mengurangi  penggunaan  material  yang  membuat  perusahaan
merubah perilaku mereka.
Untuk mendapatkan keuntungan kompetitif dalam dunia yang berubah, perusahaan
mengikuti  laju  permintaan  dari  pelanggan  dan  melakukan  perbaikan  dari
perkembangan ini dari waktu ke waktu. Di satu sisi, pemasaran dan pemasar telah
datang  untuk  memahami  pentingnya  menghargai  dan  menjaga  hubungan  jangka
panjang dengan stakeholder yang bergabung kembali kepercayaan timbal balik dan
loyalitas (Landua, 2008). Di sisi lain, pengelolaan lingkungan sebagai alat strategis
tidak hanya meningkatkan kontrol dan mengurangi dampak lingkungan tetapi juga
mengembangkan peluang bisnis bagi manajer perusahaan. Konsep pemasaran hijau
dapat  dioperasionalkan dengan menggunakan  bauran pemasaran  untuk  merancang
produk hijau, distribusi dengan kriteria hijau, harga produk hijau, dan publisitas hijau
(Yogita, 2011:153).
Marketing
Marketing Mix
Product Price Place
Advertising Public Relation 
& Publicity
Sales 
Promotion
Promotion
Personal
Selling
Direct
Marketing
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3. Bauran Pemasaran untuk Produk dan Jasa ‘Hijau’
Kotler  dan  Armstrong  (2009) menyebutkan  bahwa  marketing  mix(bauran
pemasaran) adalah  kumpulan  alat  pemasaran  taktis  terkendali  yang  dipadukan
perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkannya di pasar sasaran. Bauran
pemasaran  terdiri  dari  semua  hal  yang  dapat  dilakukan  perusahaan  untuk
mempengaruhi  permintaan  produknya  dimana  dikelompokkan  menjadi  empat
variabel. Seperti  terlihat  pada  Gambar 2.1,  yaitu  produk (product),  harga (price),
tempat (place), dan promosi (promotion), atau disebut 4P. 
Gambar 2.1. Lingkup Pembahasan IMC
(Sumber: Kotler & Armstrong, 2004: .600)
a. Produk (product)
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Produk  menurut  Swastha  adalah  suatu  sifat  yang  komplek  baik  dapat
diraba  maupun  tidak  dapat  diraba,  termasuk  bungkus,  warna,  harga,
prestise  perusahaan  dan  pengecer,  pelayanan  perusahaan  dan  pengecer,
yang  diterima  oleh  pembeli  untuk  memuaskan  keinginan  atau
kebutuhannya (Swastha, 2004: 94).
Sedangkan  definisi  produk  menurut  Tjiptono,  merupakan  segala
sesuatu  yang  dapat  ditawarkan  produsen  untuk  diperhatikan,  diminta,
dicari,  dibeli,  digunakan,  atau  dikonsumsi  pasar  sebagai  pemenuhan
kebutuhan  atau  keinginan  pasar  yang  bersangkutan.  Produk  yang
ditawarkan tersebut meliputi barang fisik (seperti sepeda motor, komputer,
TV, buku teks), jasa (restoran, penginapan, transportasi) (Tjiptono, 2008:
95).
b. Harga (price)
Dalam  Green  Marketing pemasaran,  harga  memegang  peranan
penting  untuk  mengGreen  Marketingkan  keadaan  suatu  produk  yang
ditawarkan perusahaan.  Pengertian harga adalah jumlah uang (ditambah
beberapa  produk  kalau  mungkin)  yang  dibutuhkan  untuk  mendapatkan
sejumlah  kombinasi  dari  barang  beserta  pelayanannya  (Swastha,  2004:
147).
Dari  sudut  pandang  pemasaran,  Tjiptono  mendefinisikan,  harga
merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa
lainnya)  yang  ditukarkan  agar  memperoleh  hak  kepemilikan  atau
penggunaan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2008: 151).
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Dari  pengertian  di  atas  harga  merupakan  nilai  yang  diberikan
seseorang  atas  barang  dan  jasa  yang  diperolehnya  melalui  pertukaran
dengan  pihak  lain.  Perusahaan  menggunakan  harga  untuk  mengGreen
Marketingkanstatus, menonjolkan kemewahan, kualitas, pembelian dengan
resiko rendah, dan sebagainya. Selain itu, harga adalahsatu-satunya unsur
dalam  bauran  pemasaran  yang  menghasilkan  pendapatan,  semua  biaya
mewakili unsur-unsur lain.
c. Tempat/ Saluran (place)
Pemasaran  hijau  mempunyai  tanggung  jawab  dalam
menginformasikan  tempat/  saluran  untuk  mendapatkan  produk  yang
ditawarkannya kepada konsumen. Tempat merupakan keputusan distribusi
menyangkut kemudahan akses terhadap jasa bagi para pelanggan potensial.
Keputusan  ini  meliputi  keputusan  lokasi  fisik.  Misalnya  keputusan
mengenai dimana sebuah hotel atau restoran harus didirikan
Secara garis  besar, pendistribusian  dapat  diartikan sebagai  kegiatan
pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian
barang dan jasa dari produsen kepada konsumen, sehingga penggunaanya
sesuai  dengan  yang  diperlukan  (jenis,  jumlah,  harga,  tempat,  dan  saat
dibutuhkan) (Tjiptono, 2008: 185).
d. Promosi (promotion)
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Promosi merupakan salah satu elemen penting dalampemasaran hijau
yang  bertanggung  jawab  untuk  pemasarankan  tawaran  perusahaan
(pemasaran)  kepada  target  pasar.  Promosi  menurut  Mc.  Carthy  dan
Perreault (2006: 64) adalah pemasaran hijauinformasi antara penjual dan
calon pembeli atau  pihak-pihak lain dalam saluran untuk mempengaruhi
sikap.
Menurut Kotler dan Armstrong (2008),  Green Marketing pemasaran
terpadu  (integrated  marketing  communication)  dalam konsepnya  adalah
mengintegrasikan  dan  mengkoordinasikan  berbagai  saluran  pemasaran
hijau perusahaan untuk menghantarkan pesan yang jelas,  konsisten,  dan
menarik tentang organisasi dan produknya. IMC yang biasa disebut bauran
promosi (promotion mix) sebuah perusahaan terdiri  dari  paduan spesifik
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal,
dan  sarana  pemasaran  langsung  yang  digunakan  perusahaan  untuk
mengkomuni-kasikan  nilai  pelanggan  secara  persuasif  dan  membangun
hubungan pelanggan.
Definisi  dari  lima  perangkat  (alat-alat  promosi)  utama  adalah  sebagai
berikut: (Kotler & Armsrong, 2008: 138)
a. Iklan (advertising)
Semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang atau
jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu. Contoh: iklan media cetak,
iklan media elektronik, kemasan, brosur, buklet, poster,  leaflet, direktori,
billboard, simbol, logo, dan lain-lain.
13
Definisi iklan menurut Dunn dan Barban (1978: 8 ) merupakan bentuk
kegiatan  pemasaran  hijau  non  personal  yang  disampikan  lewat  media
dengan  membayar  ruang  yang  dipakainya  untuk  menyampaikan  pesan
yang bersifat  membujuk (persuasif)  kepada konsumen oleh  perusahaan,
lembaga  non-komersial,  maupun  pribadi  yang  berkepentingan
(Widyatama, 2005: 15).
Sedangkan konsep periklanan menurut William G. Nickels (Swastha,
2004:  245):  “Green  Marketingnon  personal  dengan  menggunakan
sejumlah biaya melalui media yang dilakuakan oleh perusahaan, lembaga,
serta individu-individu”.
Dari  kedua  definisi  di  atas  dapat  disimpulkan  bahwa  iklan  atau
periklanan merupakan suatu kegiatan  Green Marketingnon personal yang
mengandung  pesan  tertentu,  dilakukan  oleh  komunikator  (sponsor),
disampaikan untuk khalayak tertentu, dalam penyampaian pesan tersebut,
dilakukan  dengan  cara  membayar,  melalui  media,  dan  mengharapkan
dampak tertentu dalam penyampaian pesan tersebut.
Menurut  Alo  Liliweri  (1998)  iklan  mempunyai  fungsi  yang  sangat
luas,  meliputi  fungsi  pemasaran,  fungsi  Green  Marketing,  fungsi,
pendidikan,  fungsi  ekonomi,  dan  fungsi  sosial  (Widyatama,  2008:  144-
146):
1) Fungsi  pemasaran  artinya  fungsi  iklan  yang  diharapkan  untuk
membantu pemasaran atau menjual produk. Artinya, iklan digunakan
untuk  mempengaruhi  khalayak  untuk  membeli  dan  mengkonsumsi
produk. Hampir semua iklan komersial memiliki fungsi pemasaran.
14
2) Fungsi pemasaran hijau artinya iklan sebenarnya merupakan bentuk
pesan dari komunikator kepada khalayaknya. Sama halnya dengan kita
berbicara kepada orang lain, maka iklan juga merupakan pesan yang
menghubungkan antara komunikator dengan komunikan.
3) Fungsi pendidikan artinya iklan merupakan alat yang dapat membantu
mendidik khalayak mengenai  sesuatu,  agar  mengetahui  dan mampu
melakukan  sesuatu.  Mendidik  dalam  hal  ini,  tentu  saja  cenderung
diartikan dalam perspektif kepentingan komersialisme, industrialisme,
dan kapitalisme. Artinya, situasi khalayak yang sudah terdidik tersebut
dimaksudkan agar  khalayak siap menerima produk yang dihasilkan
oleh produsen.
4) Fungsi  ekonomi  artinya  iklan  mampu  menjadi  penggerak  ekonomi
agar  kegiatan  ekonomi  tetap  dapat  berjalan.  Bahkan  dengan  iklan,
ekonomi  dapat  berkembang  dan  melakukan  ekspansi.  Fungsi  ini
menyebabkan  masyarakat  terbujuk,  melakukan  konsumerisme,
permintaan  meningkat,  pabrik  meningkatkan  jumlah  produksi,
keuntungan  bertambah,  lapangan  kerja  makin  terbuka,  pendapatan
pekerja  makin  tinggi,  dan  kemampuan  masyarakat  menjadi  makin
kuat.  Proses  tersebut  berlangsung  terus-menerus  seperti  sebuah
lingkaran  yang  tidak  pernah  berhenti,  menyebabkan  ekonomi  terus
berkembang.
5) Fungsi  sosial  artinya  penyambung  pemasaran  hijau  antar  personal.
Sering di tengah kehidupan masyarakat, iklan dijadikan sebagai sarana
untuk  berbasa-basi  guna  mengawali  maupun  mencairkan
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pemasaranhijauyang  terjadi  antara  seseorang  dengan  orang  lain
dimana menjadi sebuah awal melakukan relasi sosial.
Kelebihan iklan: iklan bisa menjangkau massa pembeli yang tersebar
secara  geografis  pada  biaya  rendah  per  paparan,  iklan  memungkinkan
adanya pengulangan pesan, iklan berskala besar memaparkan sesuatu yang
positif tentang ukuran, popularitas, dan keberhasilan penjual, iklan lebih
persuasif dengan adanya media audio visual, brand building, membangun
citra  dalam  jangka  panjang,  meningkatkan  penjualan,  meningkatkan
Awareness , publikasi, positioning product, banyaknya inovasi.
Kelemahan  iklan:  biaya  iklan  mahal  terlebih  pemasangan  iklan  di
jaringan  tv,  iklan  dapat  bermakna  ambigu  terlebih  lagi  dengan  adanya
dramatisasi,  iklan  tidak  membujuk  orang  secara  langsung,  iklan  tidak
bersifat  personal,  kebanyakan  iklan  hanya  dapat  melakukan  pemasaran
hijau satu arah.
b. Promosi penjualan (sales promotion)
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba
atau membeli suatu produk atau jasa yang dilakukan di berbagai tempat
atau titik-titik penjualan (point-of-sale) atau titik-titik pembelian (point-of-
purchase).  Contoh:  kontes,  games,  undian,  produk  sampel,  pameran
dagang, demonstrasi, kupon, bonus, rabat, potongan harga, fasilitas tukar
tambah, dan lain-lain.
Menurut William G. Nickels (Swastha, 2004: 279), promosi penjualan
diartikan sebagai,  “Kegiatan-kegiatan pemasaran selain  personal selling,
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periklanan,  dan  publisitas,  yang  mendorong  efektivitas  pembelian
konsumen dan pedagang dengan menggunakan alat-alat seperti peragaan,
pameran, dan demonstrasi, dan sebagainya.”
c. Hubungan masyarakat dan publisitas (public relations and publicity)
Hubungan masyarakat dalam manajemen merupakan pemasaran hiaju
dua arah antara organisasi denganpublik secara timbal-balik dalam rangka
mendukung  fungsi  dan  tujuan  manajemen  dengan  meningkatkan
pembinaan kerjasama serta pemenuhan kepentingan bersama. PR memiliki
tugas  untuk  membantu  pelaksanaan  aturan  bersama  melalui  saluran
pemasaran hijau dalam dan ke luar agar tercapai pengertian dan kerjasama
yang  baik  dengan  publiknya.  PR berfungsi  sebagai  tanda  bahaya  yang
mengingatkan manajemen tentang kemungkinan buruk yang dihadapi PT
yang berasal dari dalam maupun luar, melalui cara-cara yang persuasif.
Hubungan  masyarakat  merupakan  upaya  Green  Marketing
menyeluruh dari  suatu perusahaan untuk mempengaruhi  persepsi,  opini,
keyakinan,  dan  sikap  berbagai  kelompok  terhadap  perusahaan  tersebut.
Yang  dimaksud  dengan  kelompok-kelompok  itu  adalah  mereka  yang
terlibat,  mempunyai  kepentingan,  dan dapat  mempengaruhi  kemampuan
perusahaan dalam mencapai tujuannya. Kelompok-kelompok tersebut bisa
terdiri  atas  karyawan,  dan  keluarganya,  pemegang  saham,  pelanggan,
khalayak/  orang-orang  yang  tinggal  di  sekitar  organisasi,  pemasok,
perantara, pemerintah, serta media massa. (Tjiptono, 2008: 230)
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Kegiatan-kegiatan Hubungan masyarakatmeliputi hal-hal berikut:
1) Press Relations
Tujuan  hubungan dengan  pers  adalah  untuk memberikan  informasi
yang pantas/ layak dimuat di surat kabar agar dapat menarik perhatian
publik terhadap seseorang, produk, jasa, atau organisasi.
2) Product Publicity
Aktivitas ini meliputi berbagai upaya untuk mempublikasikan produk-
produk tertentu.
3) Corporate Communication
Kegiatan ini mencakup Green Marketing internal dan eksternal, serta
mempromosikan pemahaman tentang organisasi.
4) Lobbying
Lobbying merupakan  usaha  untuk  bekerja  sama  dengan  pembuat
undang-undang  dan  pejabat  pemerintah  sehingga  perusahaan
mendapatkan  informasi-informasi  penting  yang  berharga.  Bahkan
kadangkala juga dimaksudkan untuk mempengaruhi keputusan yang
akan diambil.
5) Counselling
Aktivitas  ini  dilakukan  dengan  jalan  memberi  saran  dan  pendapat
kepada manajemen mengenai masalah-masalah yang berkaitan dengan
publik  dan  mengenai  posisi  dan  citra  perusahaan.  (Tjiptono,  2008:
231)
Kegiatan dari PR adalah membangun hubungan baik dengan berbagai
publik  perusahaan  dengan  sejumlah  cara  supaya  memperoleh  publisitas
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yang  menguntungkan,  membangun  citra  perusahaan  yang  bagus  dan
menangani  atau  meluruskan  rumor,  serta  event yang  menguntungkan.
Sedangkan publisitas adalah stimulasi non personal terhadap permintaan
barang,  jasa,  ide,  dan  sebagainya  dengan  berita  komersial  yang  berarti
dalam media massa dan tidak berbayar untuk mempromosikan dan untuk
melindungi citra perusahaan atau produknya. Publisitas hanya merupakan
bagian  yang  lebih  kecil  dari  apa  yang  disebut  dengan  hubungan
masyarakat  (public  relations),  sering  disingkat  menjadi  humas.  Contoh:
pidato,  seminar,  press  release,  press  kits,  laporan  tahunan,  donasi,
sponsorship,  publikasi,  lobbying,  events,  majalah  perusahaan,  dan  lain-
lain. 
d. Penjualan tatap muka (personal selling)
Interaksi  langsung  dengan  satu  calon  pembeli  atau  lebih  untuk
melakukan  presentasi,  menjawab  pertanyaan,  dan  menerima  pesanan.
Menurut William G. Nickels (Swastha, 2004: 260), personal selling dapat
didefinisikan sebagai: “Interaksi antara individu, saling bertemu muka atau
tatap muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai,
atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan
dengan pihak lain”.  Contoh:  presentasi  penjualan,  pertemuan penjualan,
program insentif, produk sampel, dan pameran dagang.
e. Pemasaran langsung (direct marketing)
Hubungan  langsung  dengan  konsumen  individual  yang  ditargetkan
secara  cermat  untuk  memperoleh  respons  segera  dan  membangun
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hubungan pelanggan yang langgeng. Penggunaan surat, telepon, faksimili,
e-mail,  dan  alat  penghubung  non  personal  lainnya  untuk  berGreen
Marketing secara  langsung  dengan  atau  mendapatkan  tanggapan  atau
respons lansung dari konsumen, pelanggan tertentu dan calon pelanggan
spesifik.  Contoh:  katalog,  surat,  telemarketing,shopping  online,  TV
shopping, e-mail, voice mail, fax mail, dan lain-lain.
Pemasaran  langsung  bersifat  non  publik,  yaitu  pesan  biasanya
disampaikan langsung ke satu orang tertentu. Pemasaran langsung bersifat
segera (immediate) dan memenuhi kebutuhan tertentu (customized), yaitu
pesan dapat dipersiapkan dengan sangat cepat dan dapat disesuaikan untuk
menarik calon konsumen tertentu. Terakhir, pemasaran langsung bersifat
interaktif,  karena  alat-alat  pemasaran  langsung  memungkinkan  adanya
dialog antara pemasar dan konsumen.
Setiap  perusahaan  memiliki  seperangkat  favorit  dari  bauran  pemasaran.
Beberapa memiliki 4P dan beberapa memiliki 7P dari bauran pemasaran. 4P
pemasaran hijau yang dari marketing konvensional namun tantangannya untuk
pemasar adalah dengan menggunakan 4P ini secara inovatif jika mereka ingin
mengadopsi kebijakan pemasaran hijau (Sharma, 2012:156) 
a. Product
Tujuan  ekologi  dalam  produk  perencanaan  adalah  untuk  mengurangi
konsumsi sumber daya dan polusi dan untuk meningkatkan konservasi
sumber daya langka.
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b. Price
Harga merupakan faktor kritis dan penting dari  bauran pemasaran hijau
mix.  Sebagian  besar  konsumen  hanya  akan  siap  untuk  membayar
tambahan nilai jika ada persepsi produk tambahan nilai. Nilai ini dapat
meningkatkan  Purchase Intention,  fungsi,  desain,  visual  banding,  atau
rasa.Bauran  pemasaran  hijau mix  harus  mengambil  semua  nilai  ini
menjadi pertimbangan sementara pengisian harga premium. 
c. Publicity. Ada tiga jenis iklan hijau: 
1) Kampanye  yang  membahas  hubungan  antara  produk  /  jasa  dan
biofisik lingkungan. 
2) Kampanye  yang  mempromosikan  gaya  hidup  hijau  dengan
menyoroti produk atau jasa.
3) Kampanye  yang menghadirkan citra  perusahaan tanggung jawab
lingkungan.
4. Place
Memilih  bagaimana  dan  kapan  untuk  membuat  produk  tersedia,  akan
memiliki dampak yang signifikan terhadap pelanggan. Pelanggan yang
sedikit akan keluar dari jalan mereka untuk membeli produk hijau.
4. Hambatan Pemasaran Hijau dan Upaya Mengatasinya
Menurut Sharma (2012:409), ada banyak keprihatinan mengenai kelangsungan hidup
komersial  produk hijau,  penerimaan  mereka  oleh  konsumen  dan  juga  bagaimana
menguntungkannya bauran pemasaran hijau atau produk ramah lingkungan, yaitu : 
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a. Konsumen masih bingung bagaimana membeli produk ramah lingkungan dengan
alasan  yang  baik.  Oleh  karena  itu,  perusahaan  harus  menciptakan  kesadaran
kepada konsumen mengenai produk hijau dan memberi fasilitas penjualan mereka.
b. Persepsi negatif.Pada konsumen tertentu yang mampu  mengidentifikasi produk-
produk  ramah  lingkungan,  label  hijau  bukan  malah  mendorong  mereka  untuk
membelinya, tetapi kadang-kadang malah terlihat sebagai sesuatu yang berbahaya.
c. Ketidakpercayaan konsumen. Studi oleh  Terra Choice Environmental Marketing
Inc.(sumber)“TheSix Sins of Green washing”)  meneliti  ada  1.753 klaim produk
lingkungan dan menemukan bahwa semua kecuali satu adalah menyesatkan atau
hanya palsu. Dalam kategori menyesatkan, beberapa perusahaan produk fitur yang
sebenarnya diamanatkan oleh hukum. 
d. Harga yang tinggi.
Harga  dianggap  sebagai  penghalang  terbesar  untuk  membeli  produk  hijau,
Departemen Lingkungan, Pangan, dan Urusan Pedesaan Inggris pada tahun 2007
survei dari 3.600 konsumen Inggris. Kadang-kadang, pasar tidak cukup dewasa
untuk menerima produk-produk hijau karena harga tinggi mereka dibandingkan
dengan non-hijau.
Adapun  upaya  mengatasi  hambatan  dari  pemasaran  hijau  seperti  yang
diungkapkan  oleh  Sharma  (2012:411) adalah  dengan  mengetahui  konsumen,
memberdayakan konsumen, transparan, meyakinkan pembeli, pertimbangkan harga
dan memberi kesempatan berpartisipasi.
Mengetahui  konsumen dilakukan karena  konsumen mengetahui  produk dari
perusahaannya  langsung.Selanjutnya,  memberdayakan  konsumen  Dalam  hal  ini,
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produsen harus memastikan  apa yang konsumen rasakan. Konsumen bisa bertukar
pikiran  dengan  konsumen  lain  yang  menggunakan  produk  hijau  dan  dapat
membedakan produk hijau dengan produk non hijau. Hal ini disebut "pemberdayaan"
dan  itu  alasan  utama  mengapa  konsumen  membeli  produk  hijau.  Selanjutnya,
perusahaan  harus  transparan.  Jikakonsumen  percaya  pada  legitimasi  produk,  ini
berarti  bahwaperusahaan  benar-benar  melakukan  apa  yang  mereka  klaim  untuk
melakukan pemasaran hijau yang mereka kampanyekan. Selain itu, konsumen yang
percaya kepada perusahaan berarti mereka menganggap perusahaan akan konsisten
dengan  apa  pun  yang  mereka  lakukan  itu  ramah  lingkungan.  Selanjutnya  adalah
perusahaan harus meyakinkan pembeli.
Konsumen  harus  dibuat  percaya  bahwa  produk  melakukan  pekerjaan  yang
seharusnya dilakukan bahwa perusahaan tidak akan mengorbankan kualitas produk
atas  nama lingkungan.  Harga  dalam hal  ini  juga  berperan.Oleh  karena  itu,  harga
harus dipertimbangkan.Konsumen diberi kesempatan untuk berpartisipasi. Ini berarti
personalisasi manfaat dari tindakan yang ramah lingkungan, biasanya membiarkan
pelanggan mengambil bagian dalam aksi lingkungan yang positif
2.1.2 Minat Beli
Minat beli diartikan sebagai keinginan seseorang untuk membeli suatu produk
atau jasa yang diharapkan akan memberi manfaat untuknya (Simamora, 2002: 175).
Sementara, Tampubolon (2000;141)  mendefinisikan minat  beli  sebagai  kombinasi
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antara  keinginan dan kemauan yang berkembang  karena  ada motivasi.  Minat  beli
merupakan  tahap  kecenderungan  respon  bertindak  sebelum  keputusan  membeli
benar-benar terjadi (Kotler, 2010: 139). 
Minat  beli  tercipta  salah satunya karena terpaan dari  iklan di  media massa.
Berdasar model  Hierarchy of Effect yang diperkenalkan oleh Lavidge dan Steiner
(1961) (di dalam Prasetijo & Ihalauw, 2005:143) ada beberapa tahapan mental yang
dialami konsumen setelah mendapat informasi  iklan suatu produk sampai pada saat
ia memutuskan untuk membeli produk tersebut adalah awareness, knowledge, liking,
preference, convinction dan purchase.
Tahap  pertama,  awareness(kesadaran)  adalah  kesanggupan  calon  pembeli
untuk mengenali selanjutnya mengingat  kembali  suatu merek sebagai  bagian dari
suatu  kategori  produk tertentu  (Durianto  & Sitinjak,  2001:54).  Aaker  (1991:  64)
menyatakan  ada  empat  tingkatan  kesadaran  merek,  mulai  dari  tingkat  terendah
sampai tingkat tertinggi. Tingkat pertama tidak menyadari suatu merek. Pada tingkat
ini calon pembeli sama sekali tidak menyadari adanya merek. Tingkat kedua, adalah
mengenal  merek,  yaitu  dimana konsumen dapat  mengenali  sebuah merek apabila
konsumen diberi bantuan agar dapat mengenali merek tersebut.Tingkat ketiga adalah
mengingat  merek,  yaitu  dimana konsumen dapat  mengingat  merek tanpa  bantuan
apapun.Tingkat  keempat  adalah  puncak  pikiran,  yaitu  tingkat  dimana  sebuah
merekmenjadi merek yang pertama disebutkan atau yang pertama kali muncul dalam
benak  konsumen.  Dalam  tingkatan  ini  merek  telah  menjadi  pokok  utama  dalam
pikiran konsumen. 
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Tahap  kedua,  knowledge,  yaitu  tahapan  mental  dimana  seseorang  akan
melakukan  pengenalan secara mendalam  akan  produk yang diproduksi oleh suatu
perusahaan.  Ini  tidak  tidak  hanya  mencakup  mereknya  saja,  tetapi  juga  proses
produksi,  harga,  distribusi,  promosi,  dan  lain-lain.  Brand  knowledge(pengetahuan
akan  merek)  muncul  setelah  khalayak  mendapatkan  informasi  mengenai  suatu
produk melalui terpaan iklan. 
Tahap ketiga adalah liking.Seseorang cenderung mengadopsi sebuah sikap atau
melakukan suatu tindakan ketika seseorang yang disuka mempromosikan tindakan
tersebut (Shimp, 2003: 231).Dalam hal ini  seorang calon pembeli akan mengikuti
seseorang yang dianggap sebagai idola dalam menentukan keputusan pembelian yang
akan dilakukan.
Tahap keempat, preference.Bensley dan Fisher (2003: 106) menyatakan bahwa
kebiasaan  dan  pengalaman  yang  dimiliki  oleh  seseorang  menentukan
brandpreference.Preferensi  merekdalam  hal  ini  diartikan  sebagai  kecenderungan
terhadap suatu merek yang didasarkan pada kepercayaan pelanggan yang kuat pada
saat tertentu (Mitchel dan Olsen, 1986). Sudibyo (2002) menyatakan bahwa faktor-
faktor yang menentukan preferensi oleh konsumen terbagi menjadi dua, yaitu bersifat
ekonomis yang meliputi nilai dari pengorbanan serta manfaat yang dapat diraih dan
bersifat  non  ekonomis  yaitu  kebutuhan  aktualisasi  diri  dan  penghargaan  dari
lingkungan. 
Tahap  kelima,  conviction yangmerupakan keyakinan  jika  khalayak  memilih
produk tersebut maka  dia akan mendapatkan manfaat yang lebih dibanding dengan
produk lainnya (sumber). Keyakinan ini dapat dibangun melalui  Green Marketing
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yang  efektif  dengan  menggunakan  sumber  atau  komunikator  yang  memiliki
kredibilitas dan dipercaya oleh khalayak. Sehingga pesan yang ia sampaikan akan
diyakini kebenarannya.
Tahap terakhir  adalah  purchase.Dalam proses  pembelian,  setelah melakukan
seleksi, konsumen mulai mengarah pada niat atau keinginan untuk membeli (minat
beli)  dengan  kecenderungan  untuk  membeli  merek  tertentu  yang  sesuai  dengan
kriteria keinginan mereka. Keinginan membeli secara umum didasarkan pada upaya
mencocokkan motif pembelian dengan atribut atau karakteristik merek yang sedang
dipertimbangkan dengan melibatkan aspek psikologis, seperti motivasi, persepsi, dan
integrasi (Morissan, 2010:111). Setelah muncul keinginan atau minat membeli tahap
selanjutnya  adalah  keputusan  pembelian  (purchase  decision).  Hingga  akhirnya
terjadilah pembelian yang sebenarnya (actual  purchase).  Pada  kebanyakan orang,
sikap  pembelian  konsumen  seringkali  diawali  dan  dipengaruhi  oleh  banyaknya
rangsangan dari luar dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun rangsangan
dari lingkungannya.
2.1.3 Nilai Pelayanan 
Menurut  Brady  et  al  (2001),  jika  pertukaran  antara  sacrifice  dan  service
quality  sepadan, maka suatu jasa dapat dikatakan memiliki  value  atau nilai dimata
konsumen.  Value  tidak selalu positif, terkadang hubungan yang ada antarasacrifice
dan sevice quality  tidak memenuhi harapan konsumen sehingga value yang tercipta
akan negatif. Menurut Kotler (201; 75) definisi nilai pelanggan adalah :
“Customer delivered value is  the difference between total customer valueand
total  customer  cost.  Total  customer  value  is  the  bundle  of  benefit
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expect  from  a  given  product  or  service.  Total  customer  cost  is  the  bundle
of  costs  customers  expect  to  incur  in  evaluating,  obtaining,  using,  and
disposing of the product or service”
Gambar II.2 Nilai Pelanggan
Sumber : Kotler and Keller, 2006
Kutipan tersebut di atas memiliki arti, nilai yang dirasakan pelanggan adalah
selisih antara jumlah nilai pelanggan dengan jumlah biaya pelanggan. Jumlah nilai
pelanggan adalah sekelompok manfaat yang diharapkan dari produk dan jasa. Jumlah
biaya  pelanggan  adalah  sekelompok  biaya  yang  digunakan  dalam  menilai,
mendapatkan, menggunakan, dan membuang produk atau jasa nilai yang dirasakan
oleh konsumen berasal dari keseluruhan evaluasi konsumen akan kegunaan produk
berdasarkan apa yang mereka terima dan apa yang mereka berikan. (Bolton  et al,
2001). Berdasarkan sudut pandang konsumen, memperoleh valueadalah tujuan dasar
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dan titik tumpuan untuk segala transaksi jual beli maka dari itu penting bagi manajer
jasa untuk memahami konsumen mendapatkan value pada jasa yang ditawarkan.
2.2 Hasil Penelitian Yang Relevan
Pembahasan  pada  peneliti  ini  merujuk  pada  penelitian  sebelumnya,
beberapa  penelitian  sebelumnya  yang  relevan  dengan  penelitian  ini  adalah
sebagai berikut:
Tabel 2.1 
Penelitian Sebelumnya Yang Relevan
No
.
Peneliti Tahun Judul Metode Hasil
1. Andrew
Crane
2016 Facing  the
backlash:  bauran
pemasaran  hijau
and strategic
reorientation  in
the 1990s
Penelitian
kualitatif
dengan
pendekatan
lansung
Bauran  pemasaran
hijau  adalah  bagian
dari  strategi
pemasaran  yang
sudah  dikenal  sejak
tahun  1990  an,
namun  pada  saatini
belumbanyak
dikenal  karena  isu
pemansan  global
bukan  suatu  hal
yang  harus
dikhawatirkan
2. Ya-Hui
Wang,
Ssu-Ting
Chen  dan
Nai-Ning
Chen
2016 An  Empirical
Study  of  the
Effect of Green
Marketing  on
Minat  beli  –
Evidence from
Green Restaurant
Mengguna
kan
analisis
regresi
berganda
SPSS  dan
juga  SEM/
AMOS
Variabel  green
maketing  dan green
cognition   baik
demidiasi  oleh
variabel  brand
image  memberikan
pengaruh  terhadap
minat beli
No
.
Peneliti Tahun Judul Metode Hasil
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3. Jati
Waskito
2015 Upaya
Meningkatkan
Niat  Pembelian
Produk  Ramah
Lingkungan
Melalui  Nilai,
Risiko,  Dan
Kepercayaan
Terhadap  Produk
Hijau
Analisis
Faktor
dengan
mengguna
kan  SEM/
AMOS
Seluruh  variabel
bebas  dalam
penelitian
memberikan
pengaruh  baik
secara  langsung
maupun  tidak
langsung  terhadap
green minat beli
4. Riska
Septifani,
dkk
2014 Pengaruh  Bauran
pemasaran  hijau,
Pengetahuan  dan
Minat  Membeli
terhadap
Keputusan
Pembelian
Analisis
regresi
berganda
dengan
SPSS
Dari  hasil  analisis
diperoleh  bahwa
secara  parsial
maupun  simultan,
bauran  pemasaran
hijau,  pengetahuan
dan  minat  beli
memberikan
pengaruh  terhadap
keputusan
pembelian
5. Rinal
Shaah  dan
Preti
Shaah
2012 Consumer
Inviromental
Concern   Its
Infulenc  on  their
Minat  beli:  SEM
Approach
Analisis
Faktor
dengan
mengguna
kan  SEM/
AMOS
Kelima  variabel
bebas  dalam
penelitian  ini
memberikan
pengaruh  terhadap
Minat beli
6. Syahbandi 2012 Implementasi
Bauran
pemasaran  hijau
Melalui
Pendekatan
Marketing  MIX,
Demografi  Dan
Pengetahuan
Terhadap Pilihan
Konsumen (Studi
The
Body  Shop
Pontianak)
Analisis
regresi
berganda
dengan
SPSS
Hasil  penelitian
menujukan  bahwa
baik  secara  parsial
maupun  simulan
bauran  pemasaran
hijau  dan
pengetahuan
konsumen
berpengaruh
terhadap  pilihan
konsumen
No
.
Peneliti Tahun Judul Metode Hasil
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7. Tan  Booi
Chen  dan
lau  Teck
Chai
2010 Attitude  towards
the  Environment
and Green
Products:
Consumers’
Perspective
Regresi
linier
berganda
dengan
SPSS
Hasil  penelitian
menemukan  tidak
ada  berbedaan
antara  kebiasaan
konsumen  teradap
produk hijau.
2.3 Kerangka Berfikir
Kerangka berfikir  dalam penelitian ini  ditunjukkan di  dalam Gambar 2.3 di
bawah  ini.  Dalam  kerangka  pikir  tersebut,  minat  beli  dipengaruhi  oleh  bauran
pemasaran hijau dan nilai pelayanan .
Gambar 2.3 Kerangka Pikir
Adapun persamaan matematis dari  kerangka pikir di atas adalah:
y=α+β1 x1+β2 x2
Dimana:
y = minat beli
x1 = bauran pemasaran hijau
x2 = nilai pelayanan 
2.4 Hipotesis
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Hipotesis adalah duganaan sementara yang diberikan peneliti terhadap permasalahan
yang dihadapi. Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Ada pengaruh bauran pemasaran hijau dan nilai pelayanan secara bersama-
sama terhadap minat beli pada Warung Selat Solo.
b. Ada pengaruh  bauran pemasaran hijau terhadap minat beli pada Warung
Selat Solo.
c. Ada  mengetahui pengaruh  nilai  pelayanan  terhadap  minat  beli  pada
Warung Selat Solo.
BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Waktu danObyekPenelitian
Penelitian  ini  dilaksanakan  selama  tujuh  bulan  yaitu  bulan  Oktober
2016  hingga  April2017 dilakukan  pada  di  Kota  Surakarta.  Tepatnya  di
Warung Selat Solo Mbak lies yang berlokasi di jalan Veteran, gang II No. 42,
Serengan, Kota Surakarta, jawa tengah 57144 Indonesia. Adapun peta lokasi
penelitian ditampilkan di Gambar 3.1.
Gambar 3.1.Peta wilayah Surakarta.
3.2 Jenis Penelitian
Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif deskriptif. Kuantitatif karena
penilaian berdasarkan angka-angka yang diperoleh dari penyebaran kuesioner
(Sugiyono,  2012;  45)  dan  disebut  deskriptif  karena  peneliti  mencoba
memberikan gambaran secara detil dan lengkap mengenai permasalahan yang
sedang dibahasa (Moleong, 2007: 45). Alat analisis data yang dipergunakan
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dalam  penelitian  ini  adalah  software  statistik  SPSS  versi  23.  Dengan
menggunakan dua variabel bebas yaitu bauran pemasaran hijau mix  dan nilai
pelayanan , serta satu variabel dependen impulse buying.
3.3 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel
Populasi  merupakan jumlah keseluruhan obyek yang akan diteliti  karakteristiknya
dalam penelitian. Populasi dalam penelitian adalah seluruh konsumen pada restoran
Warung Selat Solo yang diperkirakan berjumlah 519pengunjung pada bulan Oktober
sampai Desember (2016)1.
Sementara itu sample dari penelitian ini  menggunakan  sampel  sejumlah  150
responden. Penentuan jumlah responden ini merujuk pada teori yang dikemukakan
Sugiyono (2010:116), yang  mengemukakan bahwa jumlah sampel yang layak dalam
suatu penelitian adalah antara 30 – 500 responden. Pendapat  lain mengemukakan
bahwa  jika  jumlah  populasi  kurang  dari  100  maka  sebaiknya  diambil  semua,
sedangkan untuk jumlah populasi yang besar, pengambilan sampel berkisar 10-15%
atau 15-25% (Arikunto, 2014: 112).
Adapun  teknik  pengambilan  sampel  dalam  penelitian  ini  adalah  dengan
menggunakan metode systematic sampling, yaitu penentuan sampel.
1 Data dari wawancara ke pemilik Warung Selat Solo.
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3.4 Data dan Sumber Data
Sumber data dalam penelitian ini berupa data primer, yaitu  data yang
diperoleh  atau  dikumpulkan  langsung  dari  sumbernya,  konsumen  Warung
Selat Solo, baik melalui wawancara ataupun  kuesioner. Disebut juga sebagai
data  primer  karena  data  yang diperoleh  dikumpulkan pada  saat  penelitian
berlangsung.
3.5 Teknik Pengumpulan Data
Metode  dalam  mendapatkan  dan  mengumpulkan  data  yang  peneliti
lakukan adalah  dengan  menggunakan  kuesioner. Kuesioner  adalah  metode
pengumpulan  data  yang  dilakukan  dengan  cara  membagikan  daftar
pertanyaan yang sifatnya tertutup kepada para responden sehingga responden
tinggal memilih jawaban yang disediakan.Adapun daftar rencana kuesioner
ditunjukkan dalam lampiran.
3.6 Variabel Penelitian
Variabel  yang digunakan  dalam penelitian  ini  ada  tiga  jenis,  yaitu
variabel independen atau variabel bebas yang terdiri dari  Pengaruh Bauran
pemasaran hijau dan Nilai pelayanan Terhadap Impulse Buying Pada Warung
Selat Solo.
Adapun hubungan masing-masing variabel dalam penelitian ini seperti
terlihat pada gambar dibawah ini.
Gambar 3.1 Hubungan Antar Variabel Penelitian
3.7 Teknik Analisis Data
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3.7.1.Uji Instrumen
1.  Validitas 
Validitas  adalah  suatu  indeks  yang  menunjukkan  alat  ukur  itu  benar-benar
mengukur apa yang diukur (Sugiyono, 2010: 48). Dan untuk mengukur kuesioner
yang kita susun tersebut apakah telah sesuai dengan kriteria yang diinginkan maka
diperlukan suatu uji yang disebut sebagai uji korelasi antara skor (nilai) tiap-tiap item
(pertanyaan) dengan skor total kuesioneri tersebut (Sugiyono, 2010: 48).
Teknik korelasi yang dipakai adalah teknik product moment dengan mempergunakan
program pengolahan data  Statistical Product and Service Solution  (SPSS) versi 23
yang rumusnya sebagai berikut:
rxy = 
N ∑ xy- (∑ x) (∑ y )
√{N∑ x2−(∑ x )2} {N∑ y2−(∑ y )2 }
Keterangan: 
rxy = koefisien validitas 
N = jumlah responden 
x = skor pernyataan tiap nomor
y = skor total 
xy = jumlah hasil dari x dan y 
(Arikunto, 2014 : 47).
    Setelah diperoleh harga rxy kemudian hasilnya dikonsultasikan dengan harga r
product moment, jika rxy > r tabel, maka dikatakan bahwa butir soal itu valid. Suatu
data dikatakan tidak valid jika nilai hasil perhitungan r hitung lebih besar dari nilai r
tabel (Sugiyono, 2010).
2. Reliabilitas 
Reliabilitas  adalah  suatu  instrumen  yang  cukup  dapat  dipercaya  untuk
digunakan  sebagai  alat  pengumpul  data  karena  instrumen  tersebut  sudah  baik
(Sugiyono, 2010 : 57). 
r11 = 
[ k( k−1 ) ] [ vt −∑ pqvt ]
35
Keterangan: 
r11 = reliabilitas instrumen 
k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
vt = varians total 
p = proporsi subyek yang menjawab betul pada sesuatu butir
3. Analisis Regresi Sederhana
Model  penelitian  yang  diformulasikan  bergantung  pada  teknik  analisis  data
yang  digunakan.  Dikarenakan  dalam  penelitian  ini  antara  variabel  bebas,
variabel antara dan variabel terikat terdapat hubungan kausal (sebab akibat),
maka  teknik  analisis  data  yang  digunakan  adalah  analisis  regresi  linier
berganda.
Adapun model penelitian dirumuskan sebagai berikut :
Y = a + b1X1 +  b2 x1 + e 
Keterangan :
Y = minat beli
a = konstanta
X1 = variabel bauran pemasaran hijau
X2 = variabel nilai pelayanan 
b1 = koefisien regresi
e = standard error, yaitu pengaruh variabel lain yang tidak masuk 
ke dalam model, tetapi ikut mempengaruhi variabel terikat.
4. Uji Asumsi Klasik
Rumus regresi diturunkan dari asumsi-asumsi tertentu, maka data yang akan
diregresi  harus  memenuhi  asumsi-asumsi  regresi  untuk  mendapatkan  nilai
estimasi  yang  akan  bersifat  BLUE (Best,  Linear,  Unbiased  dan  Estimator).
Untuk itu perlu diadakan pengujian asumsi klasik yang meliputi 4 uji, yaitu:
a. Normalitas
Uji  normalitas  bertujuan  untuk  menguji  apakah  dalam  model
regresi  variabel  penganggu  (e)  memiliki  distribusi  normal  atau  tidak.
Untuk menguji normalitas, dapat digunakan Kolmogorov – Smirnov Test.
Setelah pengujian dilakukan dengan bantuan program SPSS, output dapat
dilihat  pada  baris  paling  bawah  yang  berisi  Asymp.  Sig.  (2-tailed).
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Interpretasinya adalah jika pada   = 5% p > 0,05 maka distribusi data
dinyatakan memenuhi asumsi normalitas, sebaliknya jika p < 0,05 maka
diinterpretasikan sebagai tidak normal.
b. Heteroskedastisitas
Heteroskedastisitas adalah suatu keadaan jika varian dari  e tidak
konstan.  Masalah  heteroskedastisitas  umum  terjadi  dalam data   cross
section  (Arikunto,  2014:  69).  Hal  ini  dapat  dideteksi  dengan
menggunakan  uji  Glejser  yang  meregresikan  nilai  absolut  residual
terhadap variabel independen yang digunakan dalam suatu model regresi.
Jika variabel independen ternyata signifikan (sig < 0,05) mempengaruhi
absolut  residual,  ini  berarti  bahwa  dalam  data  terdapat
heteroskedastisitas. Apabila ternyata tidak signifikan (sig > 0,05), berarti
bahwa  asumsi  homoskedastisitas  terpenuhi.  Model  yang  baik  adalah
model yang mempunyai asumsi homoskedastisitasnya terpenuhi.
c. Autokorelasi 
Autokorelasi merupakan korelasi antara sesama urutan pengamatan
dari waktu ke waktu atau secara ruang. Untuk memeriksa ada tidaknya
autokorelasi,  dipergunakan  Uji  Durbin  –  Watson.  Selanjutnya  dengan
melihat  grafik  Durbin-Watson  dan membandingkan dengan nilai  DW
yang diperoleh dari analisis data akan diketahui letak DW pada grafik. 
Adapun keterangan dari nilai DW yang diperoleh adalah sebagai berikut:
1) Bila  DW  terletak  di  antara  dU  dan  4  –  dU,  maka  tidak  ada
autokorelasi. 
2) Bila DW lebih rendah dari dL, berarti ada autokorelasi positif.
3) Bila  DW  lebih  besar  daripada  4  –  dL,  maka  ada  autokorelasi
negatif.
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4) Bila DW terletak di antara batas atas (dU) dan batas bawah (dL)
atau 4-dU dan 4 - dL, maka tidak dapat disimpulkan.
d. Multikolinearitas
Multikolinearitas merupakan korelasi yang nyata di antara variabel
independen  dalam  sebuah  model.  Untuk  mendeteksi  adanya
multikolinearitas dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF)
atau Tolerance. Jika nilai VIF > 10 atau Tolerance < 0,1 maka hal tersebut
menunjukkan  bahwa  multikolinearitas  terjadi  antar  variabel  bebas.
Sebaliknya,  apabila  VIF < 10 atau  tolerance > 0,1 maka tidak  terjadi
multikolinearitas.
5. Uji Hipotesis
Langkah-langkah pengujian hipotesa secara rinci dilakukan dengan tahapan-
tahapan sebagai berikut:
a. Uji F
Digunakan untuk melakukan pengujian signifikansi semua variabel
independen  secara  serentak  atau  bersama-sama  terhadap  variabel
dependen.Dari  hasil  pengolahan  data  dengan  menggunakan  software
SPSS 23.0 for windowsakan menghasilkan nilai F hitung, yang kemudian
dibandingkan dengan nilai F tabel.Jika nilai F hitung > F tabel,  maka
secara  serentak  seluruh  variabel  independen  yang  ada  dalam  model
signifikan  mempengaruhi  variabel  dependen.  Sebaliknya,   jika  nilai  F
hitung < F tabel,  maka tidak secara serentak seluruh variabel independen
yang  ada  dalam  model  secara  signifikan  mempengaruhi  variabel
dependen. 
Dengan kriteria pengujian sebagai berikut:
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Gambar 3.3 Daerah Kritis Uji F
Ho = diterima apabila Fhitung< Ftabel
Ho = ditolak apabila Fhitung> Ftabel
b. Uji t
Uji t digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel-
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara parsial.
Besarnya nilai t hitung ini yang menentukan signifikan tidaknya variabel
X dalam mempengaruhi variabel Y. Cara menentukan signifikan tidaknya
nilai t tersebut adalah melalui pembandingan antara nilai t hitung dengan
nilai t tabel. Dari upaya pembandingan dapat diketahui bahwa, jika nilai t
hitung > t tabel maka signifikan dan jika nilai t hitung < t tabel maka
tidak signifikan (Pawenang, 2013 : 59).
Langkah-langkah pengujian koefisien regresi secara parsial (uji t) sebagai
berikut (Arikunto, 2014 : 283)
a) Menyusun Formula Hipotesis
H0 : β1 = 0 : tidak terdapat pengaruh variable independent terhadap
variabel dependent
Ha :  β1 ≠  0  :  terdapat  pengaruh  variable  independent  terhadap
variabel dependent. 
b) Menentukan taraf signifikansi
Dipilih alpha (α) sebesar 0,05 atau 5%
c) Memilih Kriteria pengujian
Gambar 3.4. daerah kritis uji t
Ho = diterima apabila –ttabel< thitung< ttabel
Ho = ditolak apabila ttabel atau thitung< -ttabel
d) Nilai thitung
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Rumus : thitung = 
b1
Sb1
Keterangan :
t = hasil dari persamaan hipotesis
b1 = koefsien regresi
Sb1 = standar koefisien regresi
e) Keputusan
Dengan  membandingkan  antara  thitungdengan  ttabel,  jika  thitung lebih
besar dari pada ttabel yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan
antara variable bebas dengan variable terikat. 
c. Koefisien Determinasi (Adj. R2)
Koefisien  Determinasi  digunakan  untuk  mengukur  besar
kemampuan  menerangkan  dari  variabel  independen  terhadap  variabel
dependen dalam suatu model  regresi  (goodness of  fit)  dari  persamaan
regresi. 
Nilai R2 berkisar antara 0< R2< 1. Jika R2 semakin mendekati 1,
maka model semakin tepat.  Apabila nilai  R2 = 1 maka model tersebut
benar-benar sempurna, karena sumbangan variabel-variabel independen
terhadap  variabel  dependen  adalah  100%.  Sebuah  model  tidak  dapat
digunakan untuk membuat ramalan jika R2 = 0. Maleong (2013: 27) juga
menyatakan  bahwa untuk data  survei  yang bersifat  cross  section  data
yang diperoleh dari banyak responden pada waktu yang sama, maka nilai
R2 = 0,2 atau 0,3 sudah cukup baik.Semakin besar n (ukuran sampel),
maka nilai R2 cenderung makin kecil.
BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1 Uji Instrumen 
Uji validitas dan reliabilitas adalah uji keabsahan dan kehandalan instrumen. Uji
ini dapat dibagi menjadi dua uji, yaitu uji validitas data dan uji reliabilitas data. Untuk
melakukan uji  validitas  dan  reliabilitas  atribut-atribut  pertanyaan kuesioner  tersebut,
peneliti menyebarkan kuesioner awal kepada 20 orang responden. 
Sebelum melakukan penyebaran sampel besar, terlebih dahulu peneliti melakukan
pretest  kepada  20 reponden guna kepentingan uji  validitas  dan reliabilitas.Pengujian
pada item - item pertanyaan yang diujikan pada pretest diuji dengan uji validitas dan uji
reliablitas.Pengujian  dilakukan  untuk  mengukur  apakah  instrumen  penelitian  benar-
benar mampu mengukur konstruk yang digunakan.Teknik analisis yang dipakai dalam
uji validitas dan reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha
denganmenggunakan bantuan software SPSS for windows versi 22. 0. 
4.1.1 Uji Validitas
Uji  validitas dilakukan  untuk  mengetahui  apakah  jawaban  kuesioner  yang
diberikan olah  responden telah dapat mewakili informasi seperti yang diharapkan oleh
peneliti, atau dengan kata lain apakah kuesioner tersebut mampu memberikan informasi
seperti yang diharapkan peneliti. Uji validitas dilakukan pada tiap item pertanyaan pada
masing-masing variabel. 
Uji  validitas  untuk  menentukan  valid  atau  tidak  validnya  kuesioner.  Suatu
kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan
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sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali,2010). Pengukuran dikatakan
valid jika mengukur tujuannya dengan nyata dan benar, serta sebaliknya alat ukur yang
tidak  valid  adalah  yang  memberikan  hasil  ukuran  menyimpang  dari  tujuannya
(Jogiyanto, 2010).
Dalam  menentukan validitas  variabel  digunakan teknik  korelasi  dengan rumus
korelasi product moment dengan penyelesaiaan menggunakan bantuan program  SPSS
22. 0 for Windows.  Dimana dengan jumlah responden sebanyak  20orang suatu item
pertanyaan dikatakan valid jika memiliki nilai yang lebih besar dari 0,444 (nilai r tabel)
Dengan  analisis  yang  sama  pada  semua  item  pertanyaan  selanjutnya  akan
diperoleh hasil seluruh pengujian validitas sebagaimana Tabel 4. 1 berikut ini: 
Tabel 4. 1
Validitas Variabel Green Marketing,
Service Valuedan  Purchase Intention.
Item pertanyaan r hitung r tabel Keterangan
Green Marketing 1 0,724 0,514 Valid
Green Marketing 2 0,681 0,514 Valid
Green Marketing 3 0,884 0,514 Valid
Green Marketing 4 0,907 0,514 Valid
Service Value1 0,854 0,514 Valid
Service Value2 0,733 0,514 Valid
Service Value3 0,736 0,514 Valid
Service Value5 0,659 0,514 Valid
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Item pertanyaan r hitung r tabel Keterangan
Purchase 1 0,613 0,514 Valid
Purchase 2 0,675 0,514 Valid
Purchase 3 0,706 0,514 Valid
Purchase 4 0,561 0,514 Valid
Purchase 5 0,824 0,514 Valid
Purchase 6 0,630 0,514 Valid
Purchase 7 0,577 0,514 Valid
Dari hasilanalisis untuk item pertanyaan Green Marketingno 1 diperoleh nilai rxy
= 0,724. Hasil tersebut dikonsultasikan dengan nilai r tabel dengan  n =  15 dan taraf
signifikansi  5% sebesar = 0,514.  Karena rxy> r  tabel atau 0,724 > 0,514 berarti  item
pertanyaan no  1  tersebut  valid.Uji  validitas  untuk  variabel  Green  Marketingjuga
menunjukkan bahwa semua item pertanyaan valid. Terlihat semua nilai  rxy> r tabel atau
dengan melihat nilai signifikansi semua nilai juga berada dibawah 0,05. 
Uji validitas untuk variabel  Service Valuejuga menunjukkan bahwa semua item
pertanyaan valid. Terlihat semua nilai  rxy> r  tabel atau dengan melihat nilai signifikansi
semua nilai juga berada dibawah 0,05. Uji validitas untuk variabel Purchase Intention
juga menunjukkan bahwa semua item pertanyaan valid. Terlihat semua nilai  rxy> r tabel
atau dengan melihat nilai signifikansi semua nilai juga berada dibawah 0,05. 
Dari  20 responden tersebut ternyata semua pertanyaan terisi secara valid.  Dari
hasil uji validitas kuesioner diperoleh hasil bahwa item pertanyaan pada masing-masing
variabel semua valid. Semua item pertanyaan dinyatakan valid karena hasil rhitung lebih
besar daripada rtabel. Nilai rtabel untuk kasus ini dengan responden sebanyak 20 (derajat
kebebasan  5%) adalah 0,444. Pengujian validitas ini  dilakukan pada masing-masing
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atribut pertanyaan untuk tiap variabel baik variabel independen  (Green Marketing, dan
Service Value) maupun variabel dependen  (Purchase Intention). 
4.1.2. Uji Reliabilitas 
Uji  reliabilitas dilakukan  untuk  mengetahui  apakah  instrumen  suatu  penelitian
terbukti  handal  digunakan  dalam  penelitian  tersebut.  Suatu  instrumen  penelitian
dikatakan handal  apabila  suatu  kuesioner  konsisten  bila  digunakan untuk  mengukur
suatu sampel yang sama pada waktu yang berbeda atau juga konsisten bila digunakan
untuk mengukur  karakteristik  yang sama pada waktu yang sama pada sampel  yang
berbeda. 
Uji  reliabilitas dengan menggunakan Teknik  Cronbach Alpha dibantu  Software
SPSS 22 for Windows.  Pengujian reliabilitas ini dilakukan pada masing-masing variabel
baik  variabel  independen   (Green  Marketing,  dan  Service  Value)  maupun  variabel
dependen  (Purchase Intention ). Dengan jumlah responden sebanyak  20 orang suatu
item pertanyaan dikatakan valid jika memiliki nilai yang lebih besar dari 0,444 (nilai r
tabel)
Dari hasil pengujian diperoleh nilai alpha hitung untuk variabel Green Marketing
0,793,  variabel  Service  Value 0,690  dan  variabel  Purchase  Intention  0,706.  Hasil
analisis pengujian reliabilitas semua variabel dapat dilihat pada Tabel 4. 2 berikut ini: 
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Tabel 4. 2
Reliabilitas hasil pengujian
Variabel r (Alpha cronbach) r tabel Keterangan 
Green Marketing 0,793 0,444 Reliabel
Service Value 0,690 0,444 Reliabel
Purchase Intention 0,706 0,444 Reliabel
Karena nilai alpha hitung lebih besar daripada batas nilai minimal alpha untuk
kuesioner  yang  dianggap  reliabel,  maka  kuesioner  dalam  penelitian  ini  dinyatakan
reliabel secara nyata. 
Setelah  melakukan  uji  validitas  dan  reliabilitas,  maka  kuesioner  tersebut
dinyatakan dapat diandalkan untuk mengukur apa yang sebenarnya ingin diukur dan
telah absah dan konsisten untuk mengukur gejala yang sama. Kuesioner tersebut siap
untuk dijadikan alat pengukur dalam penelitian ini dan dilanjutkan penyebarannya ke 50
responden lainnya,yang dijadikan sampel dalam penelitian ini.  Jawaban kuesioner dari
20  responden  awal  dianggap  sah  karena  semua  atribut  pertanyaan  tidak  ada  yang
direduksi, setelah dilakukannya uji validitas dan reliabilitas. Sehingga saat dilakukan
pengolahan  dan  analisis  data,  bentuk  dan  jumlah  atribut-atribut  kuesioner  sebelum
dilakukan uji validitas dan reliabilitas sama dengan bentuk dan jumlah atribut-atribut
kuesioner setelah dilakukan uji validitas dan reliabilitas. 
4.2 Deskripsi Responden 
Deskriptif responden dimaksudkan untuk mengetahui karakteristik dan tanggapan
responden terhadap item-item pertanyaan dalam kuesioner. 
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d.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik responden adalah penggolongan responden yang dikuti sertakan atau
mengisi  kuesioner  yang  disebarkan  oleh  peneliti.  Dalam penelitian  ini  karakteristik
responden  dibagi  menjadi  jenis  kelamin,  tingkat  pendidikan,  pendapatan  dan
pengeluaran responden. 
Tabel 4. 3
Karakteristik responden menurut jenis kelamin. 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)
Wanita 120 80
Pria 30 20
Total 150 100
Responden  terbanyak  menurut  karakteristik  jenis  kelamin  adalah  wanita  yaitu
sebesar 80% dari total responden. Sedangkan besar persentase responden yang berjenis
kelamin pria adalah 20% dari total responden. 
4.2.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
Berdasarkan karakteristik tingkat pendidikan yang berhasil diselesaikan oleh masing-
masing responden. Persentase terbesar responden adalah yang berhasil menyelesaikan
pendidikan  mereka  di  tingkat  diploma  sebesar  58,34%  dan  sedangkan  prosesntase
terkecil adalah yang memiliki pendidikan SMP/ sederjat, yaitu sebesar 8,33%. 
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Tabel 4. 4
Karakteristik responden menurut tingkat pendidikan. 
Tingkat Pendidikan Jumlah Persentase (%)
SMP/ Sederajat 12 8,33
SMA/ Sederjat 38 25,00
Diploma 88 58,34
Perguruan Tinggi 12 8,33
Total 150 100
4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
Berdasarkan karakteristik tingkat pendapatan responden per bulan,  jumlah responden
terbanyak  berada  pada  kelas  dengan  pendapatan  perbulan  >  Rp.  3.  000.  000  yaitu
sebesar 2% dari  total  responden. Jumlah terbanyak kedua berada pada kelas dengan
tingkat pendapatan antara Rp. 2. 000. 000 sampai dengan Rp. 3. 000. 000 yaitu sebesar
48% dari  total  responden.  Kelas  dengan tingkat  pendapatan  antara  Rp.  1.  000.  000
sampai  dengan  Rp.  2.  000.  000  adalah  sebesar  32%  dari  total  responden.  Hasil
penghitungan jumlah responden berdasarkan karakteristik tingkat pendapatan disajikan
dalam Tabel 4. 5. 
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Tabel 4. 5
Karakteristik responden menurut tingkat pendapatan responden per bulan. 
Tingkat Pendapatan
(rupiah)
Jumlah Persentase (%)
< 2. 500. 000 6 4
2. 500. 000 – 4. 000. 000 99 66
>4. 000. 000 45 30
Total 150 100
4.3 Uji Asumsi Klasik
Rumus  regresi  diturunkan  dari  asumsi-asumsi  tertentu,  maka  data  yang  akan
diregresi harus memenuhi asumsi-asumsi regresi untuk mendapatkan nilai estimasi yang
akan bersifat BLUE (Best, Linear, Unbiased dan Estimator). 
4.3.1 Uji Normalitas. 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah sebaran data yang digunakan
dalam  penelitian  terdistribusi  secara  normal  atau  tidak.Uji  ini  dilakukan  dengan
menggunakan metode Kolmogorov Smirnov.
Rangkuman hasil  uji  normalitas adalah sebagaimana disajikan pada Tabel  4.  6
berikut ini :
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Tabel 4. 6
Rangkuman Hasil Uji Normalitas
Vaiabel N
Nilai Probalitas (P)
KeteranganP 
Green Marketing
Service Value
Purchase Intention
50
50
50
0,441
0,846
0,921
0,05
0,05
0,05
Normal
Normal
Normal 
Berdasarkan hasil  perhitungan uji  Kolmogorov Smirnov  dapat  diketahui  bahwa
nilai p-value berturut-turut dari Green Marketing,Service Value dan Purchase Intention
adalah sebesar  0,441; 0,846; dan 0,921 Nilai p-value ternyata lebih besar dari   (p >
0,05), maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan responden tentang Purchase Intention
memiliki sebaran data yang normal. 
4.3.2.Uji Heteroskedastisitas. 
Uji  heteroskedastisitas  ini  digunakan untuk mengetahui  apakah semua variabel
bebas  mempunyai  varian  kesalahan  pengganggu  yang  sama  dalam  model  regresi.
Kriteria dari uji ini yaitu jika thitung> ttabel atau thitung < - ttabel atau sig. < 0,05 berarti terjadi
heteroskedastisitas. Dan jika –ttabel< thitung atau thitung< ttabel atau sig. > 0,05 berarti tidak
terjadi heteroskedastisitas. 
Hasil uji heteroskedastisitas adalah sebagaimana disajikan pada Tabel 4. 7 berikut
ini :
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Tabel 4. 7
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Variabel thitung ttabel Sig  Kesimpulan
Green Marketing
Service Value
2,843
-5,610
2,011
-2,011
0,00
5
0,00
0
0,05
0,05
Tidak terdapat
Tidak Terdapat
Dari hasil tersebut pada tingkat signifkasi 5 % semua koefisien regresi tersebut
tidak signifikan (yaitu dengan tingkat signifikansi > 0,05), sehingga dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam persamaan. 
4.3.2 Uji Autokorelasi. 
Suatu  asumsi penting dari model linear klasik adalah tidak adanya autokolerasi
atau kondisi yang berurutan diantara gangguan atau distribusi yang masuk dalam fungsi
regresi.  Autokolerasi  dapat  diartikan  sebagai  kolerasi  yang  terjadi  diantara  anggota-
anggota dari serangkaian observasi yang terletak berderetan secara series dalam bentuk
waktu (jika time series) atau korelasi antara tempat yang berdekatan, jika datanya cross
sectional. 
Uji  autokorelasiyang  digunakan  untuk  mendeteksi  ada  tidaknya  autokorelasi
adalah uji Durbin Watson.Jika nilai Durbin Watson (DW-test) terletak antar d U  dan (4-d
U ) maka tidak terjadi autokorelasi dalam model.
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Dasar  untuk  pengambilan  keputusan  uji  autokorelasi  adalah  sebagaimana
disajikan pada Tabel 4. 8 berikut ini :
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Tabel 4. 8
Dasar Pengambilan Keputusan Uji Autokorelasi
Variabel Kesimpulan
DW < Dl terdapat autokorelasi
dL< DW < dU tidak dapat disimpulkan
dU> DW > 4-dU tidak terdapat autokorelasi
4 - dU< DW < 4 – dL tidak dapat disimpulkan
DW > 4 – dL terdapat autokorelasi
Sumber : Gujarati(2004)
Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai Durbin Watson sebesar 2,616 pada
tabel  statistik  dengan  menggunakan  level  of  signifikan 5  %,  K  =  2  dan  N  =  150
diperoleh dL = 1,354 dan  dU = 1,587. 
Karena nilai 2,416 berada di atas batas atas dU dan berada di bawah 4 - dU maka
dapat disimpulkan bahwa regresi yang diteliti telah terbebas dari masalah autokorelasi. 
4.3.4 Uji Multikolinearitas. 
Multikolinearitas  artinya  ada  suatu  hubungan  yang  sempurna  antara  beberapa
variabel bebas dalam model regresi. Uji ini dilakukan untuk mengetahui apabila dalam
model terdapat korelasi sempurna diantara masing-masing variabel bebasnya. Variabel
yang  tidak  menyebabkan  multikolinieritas  dapat  dilihat  dari  nilai  VIF  (Vairance
Inflation Factor)  yang lebih kecil  dari  10.  Selain itu juga dapat  dilihat  tidak terjadi
multikolinieritas jika R2< 0,9. Dari hasil analisis koefisien determinasi didapat bahwa
nilai R2< 0,9. 
Pada  penelitian  ini  diperoleh  Tolerance  Value dan  Variance  Inflation  Factor
sebagaimana disajikan pada Tabel 4. 9 berikut ini : 
Tabel 4. 9
Rangkuman Hasil Uji Multikolinieritas
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Variabel Toleransi VIF Kesimpulan
Green Marketing
Service Value
0,661
0,661
2,269
2,269
tidak terjadi
tidak terjadi
BerdasarkanTabel  4.  9,  nampak  bahwa  model  regresi  tersebut  tidak  terjadi
multikolinieritas karena nilai VIF < 10 dan Tolerasi > 0,1; serta diperkuat dengan hasil
uji koefisien determinasi yang menunjukkan bahwa nilai R2 adalah 0,540 sehingga tidak
melebihi 0,9. 
4.4 Uji Hipotesis
Analisis  regresi  berganda  meliputi  berbagai  perhitungan  dan  pengujian  yaitu
penentuan persamaan regresi, perhitungan koefisien determinasi, pengujian signifikansi
variabel independen, pengujian signifikansi model, dan pengujian asumsi klasik untuk
menjamin bahwa model atau  persamaan yang terbentuk layak untuk diterapkan sebagai
alat prediksi. 
4.4.1 Penentuan Persamaan Regresi
Persamaan regresi linier berganda dibentuk dengan metode Least Square Method
yaitu pembentukan garis linier yang meminimalkan jumlah dari kuadrat error (selisih y
sebenarnya  dengan  y  terprediksi).  Proses  pemasukan  variabel  independen  ke  dalam
model dilakukan dengan metode  Enter yaitu memasukkan semua variabel independen
secara serentak ke dalam model tanpa melihat signifikansinya terhadap model. Dengan
program SPSS 22For Windows diperoleh hasil sebagai berikut.
Y = 3,266  + 0,286 x1 + 0,634x2
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dimana Y  : Purchase Intention
x1 : Green Marketing
x2 : Service Value
Dari  model regresi  yang  terbentuk  tersebut  maka  diperoleh  hubungan  antara
masing-masing  variabel  independen   (Green  Marketing, dan  Service  Value) dengan
variabel dependen  (Purchase Intention) yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Nilai konstanta bertanda positif sebesar 3. 264 menyatakan, bahwa jika tidak ada
perubahan pada variabel (Green Marketing,  dan Service Value) yang mempengaruhi
Purchase Intention, maka  Purchase Intention  adalah 3,266 dari skala pengukuran
yang digunakan. 
2. Jika X1,  Green Marketing,  mengalami perubahan sebesar 1
dan bertanda positif maka akan berpengaruh positif kepada Purchase Intention (Y)
dan memberikan perubahan sebesar 0,286. 
3. Jika X2,  Service Value, mengalami perubahan sebesar 1 dan
bertanda positif maka akan berpengaruh positif kepada Purchase Intention (Y) dan
memberikan perubahan sebesar 0,634. 
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4.4.2 Pengujian Signifikansi Model (uji F)
Uji  F  digunakan  untuk  menguji  signifikansi  pengaruh  variabel  independent
(Green Marketing, dan Service Value) secara bersama-sama terhadap variabel dependent
(Purchase Intention Warung Selat Solo).
Langkah-langkah uji F adalah sebagai berikut : 
1. Menentukan hipotesis nihil dan hipotesis altrnatif
H0 : b1 = b2 = 0 (tidak  ada  pengaruh  Green  Marketing,  dan  Service  Value
terhadap Purchase Intention Warung Selat Solo)
Ha : b1 = b2 > 0 (ada  pengaruh  Green  Marketing,  dan  Service  Value terhadap
Purchase Intention Warung Selat Solo)
2.  Menentukan level of significance α = 0,05 atau 5%, dengan (k; n –k - 1)
Ftabel = 0,05  (3; 46) adalah 2,81
3. Menentukan kriteria pengujian
H0 diterima apabila : Fhitung<2,81
H0 ditolak apabila : Fhitung>2,81
4. Menentukan Fhitung dengan rumus : 
F = )1(/
/)(


knRSS
kRSSTSS
Hasil  perhitungan dengan program  SPSS version  22. 0 for windows adalah
34,511. 
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Ho ditolakHo diterima
5. Keputusan
Dari perhitungan diatas diperoleh hasil bahwa Fhitung> Ftabel (34,511 >2,81), maka
H0 ditolak.  Artinya terdapat  pengaruh yang signifikan  antara  Green Marketing  dan
Service Valuesecara bersama-sama terhadap Purchase Intention Warung Selat Solo
4.4.3 Pengujian Signifikansi Parsial Variabel Independen (uji t)
Uji t digunakan untuk mengetahui apakah secara indvidu variabel independent
(Green  Marketing,  dan  Service  Value)  benar-benar  mempunyai  pengaruh  terhadap
vaiabel dependent (Purchase Intention)
1. Pengaruh variabel Green Marketing  terhadap variabel Purchase Intention Warung
Selat Solo
Langkah-langkah uji t adalah sebagai berikut : 
a. Menentukan hipotesis nihil dan hipotesis altrnatif
H0 : β = 0 (tidak  ada  pengaruh  Green  Marketing  terhadap  Purchase
Intention Warung Selat Solo)
H1 : β ≠ 0 (ada pengaruh  Green Marketing  terhadap  Purchase Intention
Warung Selat Solo)
b.  Menentukan level of significance α = 0,05 atau 5%
Tingkat kepercayaan 95% dan 5% tingkat kesalahan
c. Menghitung nilai ttabel
2,8134,511
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t (α/2 : n-2) = t (0,05/2 : (50-2)) = 2,011
d. Menentukan kriteria pengujian
H0 diterima apabila : -2,011< thitung<2,011
H0 ditolak apabila : thitung>2,011atau thitung< -2,011
e. Menentukan thitung dengan rumus : 
t = sb
b 
Hasil  perhitungan  dengan  program  SPSS  version  22.  0  for  windows
adalah 2,843 
f. Keputusan
Dari perhitungan diatas diperoleh hasil bahwa thitung> ttabel (2,873 >2,011),
maka  H0 ditolak.  Artinya  terdapat  pengaruh  yang  signifikan  antara  Green
Marketing  terhadap Purchase Intention Warung Selat Solo
2. Pengaruh  variabel  Service  Value terhadap  variabel  Purchase  Intention  Warung
Selat Solo
Langkah-langkah uji t adalah sebagai berikut : 
a. Menentukan hipotesis nihil dan hipotesis altrnatif
H0 : β = 0 (tidak ada pengaruh  Service Value terhadap  Purchase Intention
Warung Selat Solo)
H1 : β ≠ 0 (ada  pengaruh  Service  Value terhadap  Purchase  Intention
Warung Selat Solo)
b.  Menentukan level of significance α = 0,05 atau 5%
-2,011 2,011 2,843
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Tingkat kepercayaan 95% dan 5% tingkat kesalahan
c. Menghitung nilai ttabel
t (α/2 : n-2) = t (0,05/2 : (50-2)) = 2,011
d. Menentukan kriteria pengujian
H0 diterima apabila : -2,011< thitung<2,011
H0 ditolak apabila : thitung>2,011atau thitung< -2,011
e. Menentukan thitung dengan rumus : 
t = sb
b 
Hasil  perhitungan  dengan  program  SPSS  version  22.  0  for  windows
adalah 5,601. 
f. Keputusan
Dari perhitungan diatas diperoleh hasil bahwa thitung> ttabel (5,610<2,011), maka
H0diterima. Artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara  Service Value
terhadap Purchase Intention Warung Selat Solo
4.5 Perhitungan Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi menunjukkan besarnya kontribusi pengaruh semua variabel
independen terhadap variabel dependen yang juga menunjukkan seberapa besar model
mampu  menjelaskan  keragaman  nilai  variabel  dependen.  Dengan  program  SPSS
diperoleh  nilai  R2 sebesar  0,856 atau  85,60%.  Dengan demikian  dapat  disimpulkan
-2,011 2,011 5,610
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bahwa  semua  variabel  independen  memiliki  kontribusi  pengaruh  sebesar  85,60%
terhadap  Purchase Intention atau model yang terbentuk mampu menjelaskan  85,60%
keragaman  nilai  variabel  Purchase  Intention.  Hal  ini  juga  berarti  bahwa  (100%  -
85,60%) = 14,4% keragaman nilai variabel Purchase Intention ditentukan oleh variabel-
variabel  selain  yang  terdapat  dalam  model  misalnya  variable  kompensasi,  Green
Marketing  dan tunjangan-tunjangan yang diterima oleh pimpinan. 
BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan
Dari hasil pembahasan mengenai pengaruh keyakinan akanGreen Marketing,
dan  Service Value terhadap  Purchase Intention dapat diambil beberapa kesimpulan
sebagai berikut: 
1. Hasil pengujian Green Marketing, dan Service Value berpengaruhsecara simultan
dan signifikan  terhadap  Purchase Intention yang ditunjukkan dari  hasil  Uji  F
sebesar  34,511,  sehingga  hipotesis  pertama  yang  menyatakan  ada  pengaruh
secara  simultan  dan  signifikan  antara  Green  Marketing  dan  Service  Value
terhadap Purchase Intention pelanggan Warung Selat Solo terbukti. 
2. Green Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention,
yang ditunjukkan dari nilai hasil uji t sebesar (2,843), sehingga hipotesis kedua
yang menyatakan ada pengaruh positif dan signifikan Green Marketing terhadap
Purchase Intention pelanggan Warung Selat Solo terbukti. 
3. Service Valueberpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention,
yang ditunjukkan dari nilai hasil uji t sebesar (5, 610), sehingga hipotesis ketiga
yang  menyatakan  ada  pengaruh  positif  dan  signifikan  Service  Value kerja
terhadap Purchase Intention pelangganWarung Selat Solo
4. Koefisien  determinasi  pada  penelitian  ini  adalah  Square (R2  ) 0,856 dan nilai
Adjusted  R  Square  (Adjusted  R2)  0,822,  disimpulkan  bahwa  model  yang
dipergunakan variabel-variabel bebasnya memberikan sumbangan sebesar 85,6 %
terhadap variabel terikat
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5.2 Saran
Beberapa hal yang dapat dijadikan saran untuk menuju ke arah yang lebih baik,
yaitu: 
1. Dalam  hubungan  dengan  Green  Marketing,  penggunakan  media  pemasaran
online  seperti  instagram,  facebook  ataupun  penggunaantwitter,   dapat  lebih
aktif lagi untuk menunjang konsep pemasaran yang sudah ada.. 
2. Berkaitan Service Value,pelayanan yang diberikan tidak saja berupa kebersihan
tempat dan harga yang bersaing, namun juga meliputi kecepatan dan ketepatan
dalam memberikan pelayanan.. 
3. Diharapkan untuk meningkatkan Purchase Intention,  adanya reward, terhadap
pelanggan dapat digunakan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN
1
2Lampiran 1 KUESIONER
Dengan Hormat,
Sebagai  bahan  untuk  penelitian  untuk  mengetahui  pengaruhfaktor-faktor
pemasaran  hijaudan  nilai  pelayananterhadap  minat  beli  pada  warung  selat
solo,dengan  ini  dimohon  dengan  hormat  kepada  Saudara/  Saudari  untuk
memberikan partisipasinya dalam pengisian kuesioner ini. 
Atas perhatian dan kesediaan tersebut kami ucapkan terimakasih. 
PENELITI MENJAMIN KERAHASIAAN DATA PRIBADI 
Identitas Responden
1. Nama : .....................................................................................
2. Umur : .....................................................................................
3. Jenis Kelamin : .....................................................................................
4. Pendidikan : .....................................................................................
5. Nomor Hp : ...........................................................................
Adapun petunjuk pengisian kuesioner adalah sebagai berikut : 
Berilah tanda cek (√) pada kolom yang anda maksud, dengan ketentuan : 
SS : berarti sangat setuju 
S : berarti setuju. 
R : berarti ragu
TS : berarti tidak setuju
STS : berarti sangat tidak setuju 
Pertayaan/ Pernyataan SS S R TS
ST
S
GREEN MARKETING
1. Warung selat solo  menggunakan bahan-bahan organik yang ramah lingkungan
2. Kedai Selat Solo lokasinya terlihat alami 
2
3Pertayaan/ Pernyataan SS S R TS
ST
S
3. Warung Selat Solo kemasannya tidak merusak lingkungan
4. Promosi Warung Selat Solo mengesankan ramah lingkungan
Service Value
5.
Harga makanan dan minuman yang dijual di 
Warung Selat Solo sesuai dengan manfaat yang 
saya terima
6. Harga makanan dan minuman yang dijual di Warung Selat Solo sesuai dengan yang dijanjikan
7. Harga makanan dan minuman yang dijual di Warung Selat Solo sesuai dengan kualitasnya
8.
Harga makanan dan minuman yang dijual di 
Warung Selat Solo sesuai dengan kepuasan saya 
terima
Purchase Intention
9.
Saya berminat membeli di Warung Selat Solo saat
saya mengetahui nama Warung Selat Solo 
10.
Saya berminat membeli di Warung Selat Solo saat
saya mengetahui menu yang dijual 
11.
Saya berminat membeli di Warung Selat Solo saat
mengetahui lokasinya menarik
12.
Saya berminat membeli di Warung Selat Solo saat
saya mengetahui pelayanannya bagus
13.
Saya berminat membeli di Warung Selat Solo saat
saya mengetahui kualitas makanan dan 
minumannya bagus
14.
Saya berminat membeli di Warung Selat Solo saat
teman saya merekomendasikan ke saya
15.
Saya berminat membeli di Warung Selat Solo saat
keluarga saya merekomendasikan ke saya
3
4Lampiran 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 20 100. 0
Excludeda 0 . 0
Total 20 100. 0
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
. 943 15
4
5Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Q1 4. 0400 1. 08171 20
Q2 3. 9600 1. 12744 20
Q3 3. 8300 1. 10147 20
Q4 3. 8300 1. 17254 20
Q5 3. 8700 1. 13400 20
Q6 3. 8800 1. 10353 20
Q7 3. 9100 1. 09263 20
Q8 3. 8200 1. 14044 20
Q9 3. 8200 1. 10444 20
Q10 3. 8300 1. 19810 20
Q11 3. 9100 1. 09263 20
Q12 3. 9400 . 95155 20
Q13 3. 7800 1. 13333 20
Q14 3. 6100 1. 17975 20
Q15 4. 1400 . 91032 20
Item-Total Statistics
Scale Mean
if Item
Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach'
s Alpha if
Item
Deleted
Q1 94. 1500 278. 169 . 724 . 940
Q2 94. 2300 274. 886 . 681 . 940
Q3 94. 3600 277. 021 . 884 . 940
Q4 94. 3600 275. 990 . 907 . 940
Q5 94. 3200 275. 735 . 561 . 940
Q6 94. 3100 276. 559 . 854 . 940
Q7 94. 2800 273. 315 . 733 . 939
Q8 94. 3700 271. 892 . 736 . 939
Q9 94. 3700 273. 407 . 630 . 939
Q10 94. 3600 270. 415 . 659 . 938
Q11 94. 3000 283. 404 . 613 . 942
Q12 94. 2500 284. 896 . 675 . 942
Q13 94. 4100 282. 628 . 706 . 942
Q14 94. 5800 283. 701 . 824 . 943
Q15 94. 0500 284. 775 . 577 . 942
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
98.
1900
301. 751 17. 37099 15
5
66
7Reliability-Green Marketing
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 20 100. 0
Excludeda 0 . 0
Total 20 100. 0
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
. 793 4
Reliability-Service Value
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 20 100. 0
Excludeda 0 . 0
Total 20 100. 0
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
. 690 4
7
8Reliability-Purchase
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 20 100. 0
Excludeda 0 . 0
Total 20 100. 0
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
. 706 7
8
9Lampiran 3. Tabulasi Data
No
Green
Marketing Service Value Purchase Intention
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
1 4 4 3 4 4 4 4 3 5 5 3 4 4 4 3
2 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2
3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 3 4 4 3
4 4 4 1 2 4 3 4 5 3 1 4 3 4 3 2
5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 3 4 4
6 4 4 4 4 3 3 4 3 5 5 4 3 4 4 4
7 4 3 4 4 4 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3
8 4 4 5 4 4 3 3 5 5 5 4 3 4 4 4
9 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 5 3 4 3
10 5 3 4 3 5 4 4 4 5 3 5 4 3 5 5
11 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
12 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
13 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4
14 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4
15 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4
16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
17 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4
18 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 5
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5
20 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4
21 5 5 3 5 5 5 5 2 2 3 4 3 3 2 4
22 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4
23 5 4 1 5 3 5 5 2 2 3 2 4 2 1 4
24 4 4 5 4 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3
25 3 2 2 2 3 4 3 3 2 3 3 4 2 2 3
26 5 3 4 3 5 4 4 4 5 3 4 4 5 4 3
27 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3
28 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3
29 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4
30 4 3 3 3 4 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3
31 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4
32 4 4 1 2 4 3 4 4 2 1 3 4 4 3 4
33 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3
34 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3
No Green
Marketing
Service Value Purchase Intention
9
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
35 3 4 1 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 4 2
36 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3
37 3 2 2 2 3 4 3 3 2 3 4 3 3 4 2
38 4 4 5 4 4 3 3 5 4 4 3 3 4 3 4
39 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3
40 5 3 4 3 5 4 4 4 5 3 4 4 5 4 3
41 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4
42 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3
43 4 4 5 4 4 3 3 5 4 4 3 3 4 3 4
44 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3
45 5 3 4 3 5 4 4 4 2 5 4 4 5 4 3
46 4 4 4 4 4 3 3 3 5 4 3 3 4 4 3
47 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4
48 4 3 4 4 4 3 3 3 5 4 3 3 3 3 3
49 4 4 4 4 4 3 3 3 5 4 3 3 4 4 3
50 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4
51 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4
52 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
54 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4
55 4 3 4 4 4 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3
56 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4
57 4 3 3 3 4 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3
58 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
59 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
60 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4
61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
62 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4
63 4 4 5 4 4 3 3 5 4 4 3 3 4 3 4
64 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3
65 5 3 4 3 5 4 4 4 2 5 4 4 5 4 3
66 4 4 4 4 4 3 3 3 5 4 3 3 4 4 3
67 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4
68 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4
69 4 3 3 3 4 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3
No
Green
Marketing Service Value Purchase Intention
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
10
11
70 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
71 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
72 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 3 4 4
73 4 4 4 4 3 3 4 3 5 5 4 3 4 4 4
74 4 3 4 4 4 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3
75 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
76 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
77 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4
78 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4
79 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
80 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4
81 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
82 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
83 4 3 3 3 4 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3
84 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
85 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
86 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 3 4 4
87 4 4 4 4 3 3 4 3 5 5 4 3 4 4 4
88 4 3 4 4 4 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3
89 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
90 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
91 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3
92 5 3 4 3 5 4 4 4 2 5 4 4 5 4 3
93 4 4 4 4 4 3 3 3 5 4 3 3 4 4 3
94 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4
95 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
96 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
97 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4
98 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4
99 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
100 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4
101 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4
102 4 3 3 3 4 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3
103 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
104 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
No
Green
Marketing Service Value Purchase Intention
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
105 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 3 4 4
11
12
106 4 4 4 4 3 3 4 3 5 5 4 3 4 4 4
107 4 3 4 4 4 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3
108 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
109 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
110 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4
111 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4
112 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
113 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4
114 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
115 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
116 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3
117 5 3 4 3 5 4 4 4 2 5 4 4 5 4 3
118 4 4 4 4 4 3 3 3 5 4 3 3 4 4 3
119 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4
120 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
121 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
122 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
123 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4
124 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4
125 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
126 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4
127 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
128 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
129 4 4 1 2 4 3 4 5 3 1 4 3 4 3 2
130 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 3 4 4
131 4 4 4 4 3 3 4 3 5 5 4 3 4 4 4
132 4 3 4 4 4 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3
133 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
134 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4
135 4 3 3 3 4 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3
136 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4
137 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
138 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4
139 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
No
Green
Marketing Service Value Purchase Intention
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
140 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4
141 4 4 5 4 4 3 3 5 4 4 3 3 4 3 4
12
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142 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3
143 5 3 4 3 5 4 4 4 2 5 4 4 5 4 3
144 4 4 4 4 4 3 3 3 5 4 3 3 4 4 3
145 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4
146 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 3 4 4
147 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4
148 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4
149 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
150 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4
..
13
14
Lampiran 4. Hasil Uji Normalitas
NPar Tests
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
X1 X2 Y
N 150 150 150
Normal Parametersa,,b Mean 15. 6600 15. 6800 15. 6600
Std. Deviation 6. 25980 3. 64416 3. 21115
Most Extreme Differences Absolute . 182 . 149 . 134
Positive . 156 . 094 . 049
Negative -. 182 -. 149 -. 134
Kolmogorov-Smirnov Z 1. 818 1. 496 1. 368
Asymp. Sig. (2-tailed) . 441 . 846 . 921
14
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Lampiran  5  Analisis  Regresi  Lineir  Berganda  Green  Marketing,  dan  Service
Value, Terhadap Purchase Intention
Regression
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
Y 20. 4500 3. 42666 150
X1 15. 6600 6. 25980 150
X2 15. 3600 3. 40509 150
Model Summaryb
Model R R Square
Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate Durbin-Watson
1 . 594a . 856 . 822 3. 06814 2. 616
a. Predictors: (Constant), X1 , X2
b. Dependent Variable: Y
ANOVAb
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 689. 868 3 94. 946 34. 511 . 000a
Residual 886. 882 57 9. 616
Total 1346. 450 60
a. Predictors: (Constant), X1, X2
b. Dependent Variable: Y
Coefficientsa
Model
Unstandardized Coefficients
Standardized
Coefficients
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 3. 266 1. 434 1. 916 . 069
X1 . 286 . 086 . 189 2. 843 . 005
X2 . 634 . 606 . 392 5. 610 . 000
a. Dependent Variable: Y
Coefficientsa
Model
Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 X1 . 661 2. 269
X2 . 661 2. 269
a. Dependent Variable: Y
15
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Collinearity Diagnosticsa
Model
Dimensi
on Eigenvalue Condition Index
1 1 5. 849 1. 000
2 . 065 11. 643
3 . 035 12. 848
6 . 023 16. 152
5 . 018 18. 294
6 . 001 64. 851
a. Dependent Variable: Y
Residuals Statisticsa
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 16. 8424 26. 1418 20. 4500 2. 22665 150
Residual -9. 84245 4. 60604 . 00000 2. 98968 150
Std. Predicted Value -2. 662 1. 538 . 000 1. 000 150
Std. Residual -3. 218 2. 648 . 000 . 946 150
a. Dependent Variable: Y
16
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Lampiran 6. Tabel-tabel Statistik
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